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ara Cervecería AB InBev,
el agua es un recurso
esencial para su

operación en Chile. Por ello, la
compañía ha impulsado una
estrategia que combina
eficiencia hídrica al interior de
la planta cervecera con
soluciones concretas para
ampliar el acceso y mejorar la
calidad del agua en
comunidades que se
encuentran en situación de
estrés hídrico.

En este marco se desarrolla
Agua Segura, programa activo
desde 2021, que ya beneficia
a 21 comunidades en seis
regiones del país, y alcanza a
más de 11.900 personas a
nivel nacional. En Quilicura,
donde se ubica la operación
de la Cervecería, la iniciativa
llega a cerca de 5 mil vecinos.

El programa aborda brechas
estructurales de acceso al
agua mediante sistemas de
filtrado, almacenamiento y
captación de aguas lluvias,
desarrollados bajo un modelo
colaborativo junto a Ingeniería
Sin Fronteras y las propias
comunidades beneficiadas.

“En Cervecería AB InBev
entendemos que el agua es
esencial para nuestra
operación y, por lo mismo,
gestionarla de manera
responsable y eficiente es

directamente en la calidad de
vida de las personas que
integran las comunidades,
Agua Segura apunta a
intervenir en ámbitos donde la
compañía tiene impacto
directo, conocimiento técnico
y capacidad de ejecución, con
soluciones concretas y
escalables.

paralelo al programa Agua
Segura, la Cervecería ha
reducido en un 25% su
consumo de agua en los
últimos años, a través de la
incorporación de nuevas
tecnologías y la optimización
de sus procesos productivos.

“Hoy la sostenibilidad exige
evidencia. Reducir el consumo

dentro de la planta cervecera
y, al mismo tiempo, ampliar el
acceso al agua en las
comunidades es parte de una
misma manera de entender el
negocio con escucha activa,
colaboración y visión a largo
plazo”, agrega Alonso.

En un contexto en que la
disponibilidad de agua incide

parte central de cómo
operamos de cara a las
comunidades en situación de
estrés hídrico”, afirma José
Antonio Alonso, director de
Asuntos Corporativos y Legal
de Cervecería AB InBev.

Esta visión se expresa tanto
en el trabajo territorial como
en la gestión interna. En

La iniciativa de la compañía —que agrupa marcas como Corona, Budweiser, Stella Artois y Becker—
beneficia a 21 comunidades en seis regiones del país y a más de 11.900 personas, incluyendo cerca
de 5 mil en Quilicura, donde se ubica su principal operación.

Agua Segura: el programa con el que Cervecería
AB InBev amplía el acceso al agua potable a más
de 11.900 personas en seis regiones de Chile

Agua Segura apunta a intervenir en ámbitos donde la compañía tiene impacto directo,
conocimiento técnico y capacidad de ejecución, con soluciones concretas y escalables.
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El programa
beneficia a 21
comunidades en
seis regiones del
país.

José Antonio Alonso,
director de Asuntos
Corporativos y Legal de
Cervecería AB InBev.

miar a clientes o trabajadores.
Bernardita Urbina, gerente

de Ventas en Despegar, coinci-
de en que “estamos viviendo la
era del ‘turismo de nicho’ y los
eventos deportivos son el mo-
tor principal. En Despegar he-
mos registrado un aumento
del23% en las búsquedas rela-
cionadas con destinos que al-
bergan grandes citas este año”.

Fútbol gana y F1 crece

Ya no se trata solo de viajar
para conocer una ciudad, cada
vez más clientes diseñan sus va-
caciones en función de un calen-
dario deportivo. “En los últimos
años hemos visto una evolución
clara: pasó de ser una motiva-
ción acotada a fanáticos duros a

“Me encantan los eventos de-
portivos, sobre todo el deporte
como competitivo y la Fórmula
1 porque mezcla la tecnología
con el management y el deporte.
La primera vez me invitaron
mis socios de Global para mis
40 a la Fórmula 1 (F1) en Barce-
lona. Hemos ido dos años segui-
dos a Barcelona y este año va-
mos a Madrid y después iré a
São Paulo con otros amigos”,
cuenta Tomás Bercovich, CEO y
cofundador de Global66. Su bi-
tácora turística —que hasta ha-
ce unos años era poco común
entre los chilenos— ha ido ga-
nando terreno y va en línea con
la tendencia mundial del turis-
mo de experiencias. En este ca-
so, ligado a grandes encuentros
internacionales como finales de
tenis, fútbol y automovilismo o
de rugby tras la clasificación de
los Cóndores a dos mundiales.

Si bien el volumen de viajeros
en el país sigue siendo menor
frente a mercados como Brasil,
México o Argentina, la deman-
da ha comenzado a consolidarse
como un segmento emergente
dentro del turismo vivencial,
coinciden operadores turísti-
cos. Lo mismo a nivel de oferta.
Una lectura del mercado que
supo captar Romeo Sports, un
spin off que nace al alero de la
agencia Romeo Viajes para sor-
tear el impacto de la pandemia
en el rubro. En 2023 lanzan esta
línea de negocios con progra-
mas de F1y fútbol. Desde enton-
ces el crecimiento ha sido soste-
nido. A la fecha han atendido
más de 1.000 clientes, tanto cor-
porativos como personas. Ro-
meo dice que las empresas se in-
clinan por estos viajes para pre-

convertirse en una razón de via-
je cada vez más transversal. Hoy
no solo existe interés por asistir
al evento, sino por vivir una ex-
periencia completa en torno a
él”, dice Hugo Avilés, marketing
manager de Viajes Falabella,
quien agrega que en las búsque-
das/cotizaciones se observa un
crecimiento de 27%, sobre todo
en fútbol, tenis y F1.

Estas tres disciplinas, añade
Romeo, son las más demanda-
das. Lideran los mundiales de
fútbol o clásicos argentinos co-
mo Boca-River o de España co-
mo Real Madrid-Barcelona. Y
Grand Slam como Roland Ga-
rros (París), US Open (Nueva
York) y Wimbledon (Londres),
o la F1 de São Paulo y Mónaco. 

“La Fórmula 1 ha tenido un
boom sin precedentes, el interés

por el GP de Miami o GP de Bra-
sil ha crecido más de 80% res-
pecto a 2024, impulsado por
una audiencia cada vez más jo-
ven que busca la experiencia del
estilo de vida que rodea a las ca-
rreras”, complementa Urbina.

Sobre el perfil, en general son
adultos de entre 35 y 60 años,
aunque en categorías como F1
se está ampliando hacia perfiles

más jóvenes y también mujeres. 
“Hoy no solo atrae al fanático

histórico del automovilismo, si-
no también a un público más jo-
ven y muy interesado en la ex-
periencia completa. Carreras co-
mo Miami, Brasil, Las Vegas o
México combinan espectáculo,
entretenimiento y destino”, se-
ñala Urbina. Por lo mismo, un
amplio porcentaje de viajeros
extiende su viaje al menos cua-
tro días para sumar actividades
turísticas. “El hospitality, la fiesta
previa y el ambiente de la ciu-
dad son tan importantes como el
resultado del partido”, dicen en
Despegar. Por ejemplo, Romeo
cuenta que Mónaco es donde
más suelen asistir parejas, por-
que aprovechan de visitar otras
ciudades europeas y disfrutar
su gastronomía y cultura.

“En fútbol es común ver via-
jes de amigos, parejas o grupos
familiares; en tenis y F1 aparece
un perfil más premium, que viaja
en pareja o grupos pequeños”,
acota Avilés. Además, Romeo
dice que en fútbol van por el fin
de semana a Argentina o Brasil.

En cuanto a precios, depende
mucho del evento, el destino y
la anticipación de compra, pero
en términos generales un viaje
deportivo internacional puede
partir desde unos $1,5 millones
y superar los $3 millones. Se-
gún Avilés, el gasto por pasaje-
ro suele ser entre 27% y 35% su-
perior al de un viaje turístico
convencional, porque incluye
entradas, ubicaciones y expe-
riencias asociadas al evento.
Otro aspecto característico es la
programación. La anticipación
de compra puede llegar a 6 u 8
meses, muy por sobre la planifi-
cación de otros viajes de ocio. 

Fútbol, tenis y Fórmula 1 son los encuentros más demandados

Turismo deportivo: un mercado
pequeño, pero en fuerte crecimiento 

MARISA COMINETTI

Hoy no solo existe interés por asistir a
torneos internacionales, sino por vivir una
experiencia completa en torno a estos.

Tomás Bercovich, cofundador de Global66, con Andrea Antonelli en
Barcelona en 2025. El piloto italiano ganó el domingo pasado el Gran Pre-
mio de China y se coronó como el “poleman” más joven de la F1.
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n Sorteando
turbulencias
Pese a un entorno global

fragmentado e inestable,
con conflictos bélicos y de
seguridad, operadores
aseguran que hasta ahora
no se advierte un impacto
significativo en la demanda. 

“El chileno, si bien está
consciente de lo que está
pasando, no se ha limitado
a hacer ciertos viajes como
de eventos deportivos”,
dice Francesco Romeo, de
Romeo Sports. Un ejemplo
es el Mundial de Fútbol de
EE.UU., Canadá y México,
donde han vendido más de
lo que preveían, ya sea para
ver alguna final o ídolos
como Messi o Ronaldo.

Según Hugo Avilés, de
Viajes Falabella, el interés
se mantiene alto, “lo que sí
se observa es un viajero
más informado y atento a
factores como la seguridad,
condiciones de acceso y
planificación del itinerario”.

Luego de adquirir en junio de
2025 a ICR Chile, la clasificado-
ra de riesgo estadounidense
Moody’s anunció la apertura de
una oficina en el país. “Estamos
muy entusiasmados de lanzar
oficialmente Moody’s Local
Chile”, afirmó Martín Fernán-
dez-Romero, Managing Director
de Moody’s Local Group. 

Según anunció ayer la clasifi-
cadora, Moody’s Local marca
“una expansión significativa en
uno de los mercados financieros
más dinámicos y sofisticados de
América Latina” y fortalecerá la
capacidad de análisis crediticios
“adaptados a las necesidades de
emisores locales”.

LUEGO DE ADQUIRIR ICR:

Clasificadora de
riesgo Moody’s
abre oficina 
en Chile

La compañía de origen
dubaití DP World en Chile
informó que inició conversa-
ciones formales con la estatal
Empresa Portuaria San Anto-
nio (EPSA) para realizar nue-
vas inversiones en su terminal
multipropósito en dicho puer-
to y extender su concesión en
10 años hasta 2041.

Curtis Doiron, CEO de DP
World en Chile, señaló que el
objetivo es que la capacidad del
recinto crezca en 30% hasta 1,3
millones de teus y mantener así
la competitividad y productivi-
dad. Esas inversiones —que no
detalló— implican nuevas obras
e incorporar equipamiento. 

PUERTO DE DP WORLD:

Negociaciones
para ampliar
concesión en
San Antonio
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